


















































































































































































































































































第 P に、NVUM 年代のオープン価格の登場、製販同盟の進展、系列化の瓦解などに見られる、マ
ス・マーケティングの崩壊により、NVVM年代には多様なマーケティングが相次いで登場することに
なる。リレーションシップ・マーケティング、パーソナル・マーケティング、ÉÓマーケティング、サ
イバースペース・マーケティング、ワントゥワン・マーケティング、インターネット・マーケティ
書　　　評 OPP
ング、次世代マーケティングなどがそれである。そこで、「市場管理」もそうしたマーケティングの
多様化の Nつとして認識できるのであろうか、それとも、従来型のマーケティングとは一線を画す
新しい管理の体系なのであろうか。
この最後の点は、評者が本書を手にしたときから抱いていた疑問であった。自問自答のようにな
るが、その両方ではないか、というのが評者の考えである。それでよいのだろうか。「市場管理」は
マーケティングの多様化の Nつとして認識できる新しいマーケティング管理の体系であるし、同時
に、それが従来型のマーケティングの限界を超えるものとして提案されたことから、それと一線を
画すものでもあることも確かである。
ともあれ、著者である光澤滋朗氏がマーケティング管理の限界をするどく指摘されたこと、その
限界を克服すべく、極めて斬新な切り口で、P つの管理分野（顧客関係、競争関係、公衆関係）で
「市場活動」の体系的・統一的な管理をめざす「市場管理」の体系を提示されたことは、改めて高く
評価しなければならない。そして、本書がマーケティング管理の理論構築に一石を投じた業績であ
ることもまた、疑いのないところであろう。
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